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O panorama do
empreendedorismo

de 1mpacto no

Brasil vem sendo
redesenhado por um
movimento inspirador:
o protagonismo das
mulheres

lasassumem cadavez

mais a lideranca de

negocios inovadores
que, além de gerar lucro,
visam solucionar problemas
sociais e ambientais, cons-
truindo um futuromaisjusto
e sustentavel para todos.

Para se ter uma ideia, en-
tre 2017 e 2022, o nimero
de empresas lideradas por
mulheres no Brasil cresceu
44%, segundo o Sebrae.
Levando adiscussao paraos
negocios deimpactosocial e
ambiental, mais da metade
(52%) dos negocios lidera-
dos por mulheres estao em
setores de impacto social e
ambiental, como educacio,
saude, sustentabilidade e
desenvolvimento social.
Isso significa que, além de
prosperar, essas empresas
estao gerando transforma-
¢Oes positivas na vida das
pessoas e no planeta.

Quando falamos em perfil,
asmulheres que lideramne-
goécios de impacto no Brasil
sdo majoritariamente jo-
vens, comidade médiade 35
anos, e possuem alto nivel
de qualificacdo, com ensino
superior completo. Dentre
os fatores que impulsionam
0 avanco feminino nas ulti-
mas décadas, podemos des-
tacar o acesso a educacdo
e a informacdo qualificada,
que tem empoderado as
mulheres, permitindo que
desenvolvam as habilidades
e conhecimentos necessa-
rios para empreender.

Além disso, diversas ini-
ciativas publicas e privadas,
como programas de mento-
ria, incubadoras e acelera-
doras, oferecem suporte e

orientacio paraaquelas que
desejam abrir ou expandir
seusnegocios. E, claro, tam-
bém a crescente demanda
por produtos e servicos
que geram impacto positi-
vo na sociedade e no meio
ambiente abre um leque
de oportunidades para as
mulheres empreendedoras.

Mas, apesar das conquis-
tas e avancos, sabemos que
existem ainda muitos desa-
fios. Asmulheres continuam
enfrentando obstaculos
como a disparidade salarial
e a dificuldade de acesso
ao crédito, o que limita seu
potencial de crescimento.
A baixa representatividade
femininanos cargos delide-
ranca e a dificuldade em se
quebrar certos paradigmas
profissionais sao outros
fatores que impedem uma
maior igualdade de género
nesse sentido.

De qualquer forma, as
perspectivas saio muito pro-
missoras para as mulheres
brasileiras. Espera-se que
0 numero de empresas li-
deradas por elas continue
crescendo nos proéximos
anos, impulsionado por sua
capacidade de inovar, gerar
impacto positivo e liderar
com empatia e colaboracao.

Mesmo em meio a um
cenario desafiador para
a lideranca feminina, as
mulheres estdo liderando
a construcdo de um futuro
mais justo, sustentavel e
proéspero para todos. Para
que esse movimento con-
tinue a crescer, é funda-
mental superar os desafios
que persistem e investir
no potencial das mulheres
empreendedoras.

(*) Com formagédo em Engenharia

de Alimentos, Mestrado em
Sustentabilidade e MBA em Gestéo
Empresarial, Alcione Pereira é
fundadora da Connecting Food,
primeira foodtech brasileira
especializada em inteligéncia de
redistribuigdo de alimentos em
perfeitas condigdes de consumo para
organizagoes sociais.

Queda da Selic chega
devagar ao bolso

A decisdo do Banco Central de reduzir a taxa Selic para
14,25% ao ano reacendeu uma pergunta comum entre
consumidores: afinal, o que muda, na pratica, na vida de
quem paga boleto, usa cartao de crédito, financia um carro

ou mantém dinheiro aplicado?

Aresposta é menosimediata do que muita gente gostaria.
A queda da Selic ndo derruba automaticamente os juros do
cartdo, ndo reduz de uma veza prestacdo do financiamento
e tampouco faz o supermercado ficar mais barato no dia
seguinte. Mas ela altera o custo do dinheiro na economia
e, aos poucos, influencia decisdes de bancos, empresas e

familias.

Para André Charone, contador, professor universitario e
especialista em financas e negdcios, a Selic funciona como

uma espécie de “termostato” da economia brasileira.

“Quando a Selic cai, o dinheiro tende a ficar menos caro.
Isso pode estimular o consumo, facilitar o crédito e aliviar
um pouco o custo das dividas. Mas esse movimento nao
chega ao bolso da populacdo no mesmo dia da decisdo
do Copom. Existe um caminho entre a taxa definida pelo
Banco Central e a taxa cobrada do consumidor na ponta”,

afirma Charone.

Na pratica, quem mais espera sentir a diferenca sio
pessoas que pretendem contratar novos financiamentos,
renegociar dividas ou trocar uma divida cara por outra mais
barata. Ainda assim, o especialista pondera que a reducao
recente, de 0,25 ponto percentual, é pequena diante do

nivel ainda elevado dos juros no pafs.

Empresas
* Negocios
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No varejo de moda, tecnologia RFID
transforma prevencao de perdas em
vantagem operacional

O varejo brasileiro encerrou os ultimos meses com um dado que preocupa quem conhece a operacao
por dentro: as perdas do setor avancaram de 1,48% para 1,57% da receita liquida em apenas um ano,
com 84% dos casos atribuidos a falhas operacionais, furtos e erros de inventario

Jodo Ricardo Costa (*)

s numeros sao da

Pesquisa Abrappe de

Perdas no Varejo Bra-
sileiro, realizada pela Associa-
¢do Brasileira de Prevencao
de Perdas em parceria com a
KPMG, divulgada em novem-
bro do ano passado com dados
de 149 empresas distribuidas
em 19 estados.

O levantamento traz ainda
umrecorte que interessa dire-
tamente ao varejo de moda: o
segmento registrou indice de
perdasde 1,87%,acimadamé-
diageral do setor, o que coloca
a questao num patamar ainda
mais premente para quem
opera com roupas, cal¢cados
e acessoérios. E justamente
nesse contexto que o RFID,
tecnologia de identificacao
por radiofrequéncia ja conso-
lidada nas maiores redes de
vestudrio do pais, ganha forca
como resposta operacional. A
razao € direta: nenhum outro
setor combina, de forma tao
evidente, o volume de itens,
a diversidade de SKUs, o giro
frequente de colecoes e o valor
médio por produto suficiente-
mente alto parajustificar, com
folga, esse investimento.

O RFID (Radio-Frequency
Identification, ouIdentificacdo
por Radiofrequéncia) nao é
uma novidade para o varejo
de moda. Grandes redes do
setor ja operam com a tecno-
logia ha anos, especialmente
no controle de estoque e na
prevencdo de perdas em piso
de loja. O que muda agora € a
dindmica de adocdo: a queda
no custo das etiquetas, o
amadurecimento dos sistemas
de integracdo e a pressao
crescente por eficiéncia ope-
racional estao tornando o RFID
acessivel a um nimero maior
de varejistas, inclusive os de
médio porte, que até pouco
tempo tratavam o tema como
solucdo exclusiva dos grandes
players.

O problema que todo
varejista de moda
conhece

Quem opera no varejo de
vestuario sabe que o inven-
tario é um ponto de vulne-
rabilidade permanente. Uma
colecdo pode reunir centenas
de referéncias com variacoes
de cor, tamanho e modelo. A
precisao dos dados do estoque,
nesse ambiente, raramente
chegaa 70% nas operacdes que
dependem exclusivamente
de processos manuais ou de
leitura por cédigo de barras.
Isso significa que, a cada dez
pecas que o sistema indica
como disponiveis, trés podem
nao estar onde deveriam, seja
por desvio, sejapor errode en-
derecamento, sejapor falhano
registro de entrada ou saida.

Esse desalinhamento tem
consequéncias diretas na
margem. Arupturade estoque
— quando o cliente busca um
produto que o sistema aponta
como disponivel, masnao esta
naprateleira—é uma das prin-
cipais causas de venda perdida
no varejo de moda. Ao mesmo
tempo, o excesso de estoque
nao registrado corretamente
resulta em capital imobilizado
e em promocoes desnecessa-
rias para girar produtos que
poderiam ter sido vendidos
pelo preco cheio. Quando
se soma a isso o furto, tanto

externo quanto interno, o
impacto sobre arentabilidade
se torna dificil de ignorar e ha
uma desvantagem competitiva
em relacdo a concorréncia.

Adiferencaentre ovarejode
vestudrio e outros segmentos
esta justamente aqui: o valor
médiode cadaitem eamargem
bruta envolvida tornam o custo
daetiqueta RFID, que hoje gira
emtornode R$ 0,50 aR$ 1,50,
dependendo do volume e da
especificacdo, economicamen-
te justificavel. Em categorias
de ticket mais baixo, o calculo
nao fecha. No vestuario, o
retorno sobre o investimento
se materializa com relativa
rapidez, especialmente quan-
do se considera nao apenas
a reducdo de perdas, mas o
ganho operacional em toda a
cadeia de gerenciamento de
estoque, que sobe de 70% para
mais de 95%.

Como o RFID opera na
pratica

A tecnologia funciona a
partir de etiquetas eletrénicas
acopladas aos produtos ainda
no processo de etiquetagem,
namaioria dos casos, nafabrica
ou no centro de distribui¢ao.
Cada etiqueta armazena um
cédigo tnico que identifica
o item de forma individual,
diferentemente do codigo de
barras, queidentificaapenaso
tipo de produto. Isso significa
que dois jeans idénticos, do
mesmo modelo e tamanho,
possuem identificadores dis-
tintosno sistema, o que permi-
te rastrear cada peca ao longo
de toda a cadeia.

Quando esses produtos
chegam aloja, passam por um
pértico de leitura que registra
automaticamente todaaentra-
da. Durante a operacido diaria,
leitores portateis, ou antenas
fixas posicionadas estrategi-
camente no piso de vendas
e no estoque, capturam as
informacoes de cadapecasem
necessidade de contato visual
ou alinhamento preciso, o que
diferencia o RFID do cédigo de
barras de forma fundamental.
Um funcionario pode realizar
o inventario de um corredor
inteiro em minutos, com pre-
cisdo proxima de 99%, sem
precisar retirar as pecas do
cabide ou da prateleira.

Essacapacidade transforma
o inventario de um evento
periédico e custoso que, em
muitos varejistas, aindaocorre
mensalmente comlojafechada
ou com equipe contratada
exclusivamente para essa fun-
¢80, emum processo continuo,
integrado arotinadaoperacao.
Aacuriciado estoque deixade
ser uma meta dificil de atingir
e se torna o estado padrao
da operacdo. Na prevencao
de perdas, o impacto € igual-
mente relevante: poérticos de

saida equipados com antenas
RFID identificam qualquer
produto que deixe a loja sem
ter passado pelo processo de
desativacdo no caixa, permi-
tindo alertas em tempo real e
andlises retrospectivas sobre
padroes de desvio.

O estoque que finalmente
conversa com o sistema

Um dos efeitos menos dis-
cutidos, mas dos mais rele-
vantes, da adocdo do RFID no
vestudrio € o impacto sobre
a integragdo entre loja fisica
e operacao digital. Varejistas
que operam em multiplos
canais enfrentam um desafio
permanente: garantir que o es-
toque exibido no e-commerce
reflita o que esta efetivamente
disponivel naloja. A divergén-
cia entre o estoque informado
e o estoque real é uma das
principais causas de frustracdo
do consumidor omnichannel,
que compra online, vai até a
loja retirar e descobre que o
produto nio estd disponivel
e essa distor¢do nas infor-
macoes gera frustragcdo no
consumidor, perda de vendas
e de reputacéo.

Com RFID, a visibilidade do
estoque em tempo real permite
que sistemas de gestdo omni-
channel operem com dados
confiaveis. A decisao de exibir
ou ocultar um produto no canal
digital pode ser feita de forma
automatica, com base na con-
tagem atualizada da loja. Isso
reduz cancelamentos, melhora
a experiéncia de compra e
aumenta a conversao, tanto no
canal fisico quanto no digital.
A rastreabilidade individual
de cada peca também permite
identificar em qual etapa do
processo uma perda ocorreu—
senaentradadamercadoria, no
piso de vendas, no estoque ou
noprocessode devolucio,oque
transforma dados de inventario
em inteligéncia operacional.

No Brasil, a adocao do RFID
novarejodemodaainda é con-
centrada nas maiores redes,
mas omovimento de expansao
para o varejo de médio porte
é visivel. A combinacdo de
custos decrescentes, maior
disponibilidade de solugdes
integradas e pressao competi-
tiva por eficiéncia operacional
estda reduzindo as barreiras
de entrada. Varejistas que
antes consideravam o RFID
um projeto para o futuro es-
tdo revisando essa posicao a
medida que percebem que a
tecnologia ja é uma realidade
operacional para parte rele-
vante da concorréncia—e que
postergar essadecisdotemum
custo que aparece, més ames,
nos resultados.

A equacdo que o varejo
de moda precisa fazer

O debate sobre a adocio
de RFID no varejo brasileiro

FredFroese_CANVA

avanc¢ounos Ultimos anos, mas
ainda carrega uma percepcao
equivocada: a de que se trata
de uma tecnologia de alto
custo cujo beneficio principal
é a prevencdo de furtos. Essa
visdo subestima oimpacto ope-
racional da solucdo e ignora o
contexto especifico de cada
segmento. Nao existe uma
resposta universal para quan-
do o RFID compensa. Existe,
sim, uma analise que precisa
ser feita considerando o valor
médio dos produtos, o volume
de SKUs, a frequéncia de in-
ventarios, o custo operacional
atual e as perdas verificadas.

No vestudrio, essa analise
tende a convergir para um
resultado positivo com consis-
téncia. O ganho emacuracia de
estoque, a reducao do tempo
e do custo dos inventarios, a
melhoranadisponibilidade de
produto e a integracdo com
canais digitais constroem,
juntos, um argumento de
retorno sobre investimento
verificavel e sustentavel. Ope-
racoes que implementaram o
RFID de forma estruturada
relatam ganhos que vao além
dareducgdo de perdas—e que
se refletem diretamente na
margem e na experiéncia do
cliente. O mesmo raciocinio
se aplica ao varejo de luxo e
ao setor farmacéutico, dois
outros segmentos nos quais
o valor unitario dos produtos
e as exigéncias operacionais
tornam o investimento em
tecnologia de identificacao
automaticando apenas viavel,
mas estratégico.

Uma forma de iniciar a im-
plantacio da tecnologia pode
ser por meio de um projeto
piloto, em apenas uma loja,
com priorizacdo dos itens de
maior valor agregado, que te-
nham alto volume de vendas
ou gerem grandes perdas fi-
nanceiras causadas por furtos.
Ap6s verificar o retorno, as
melhorias na gestdo do esto-
que e a reducio de ruptura é
possivel fazer a expansiao para
todo omix de produtos oumais
lojas. Mas, para que o projeto
seja efetivo a equipe também
precisa estar preparada para
utilizar a tecnologia.

A acuracia de dados que o
RFIDpossibilita, com informa-
¢Oes precisas de entrada e sai-
da de mercadorias possibilita
a estruturacio de dados e cria
a infraestrutura necessaria
para a adocdo de tecnologias,
como dataanalytics comapoio
de IA e machine learning, que
contribuem para a eficiéncia
na operacao e ganham impor-
tancia conforme a operacio
cresce em nimero de pontos
devendafisicoounoambiente
digital, seja por meio de um
e-commerce proprio ou pelo
ingresso em market places.

Atecnologia esta disponivel.
O que diferencia os varejistas
que ja colhem os resultados
dos que ainda postergam a
decisdo ndo é o tamanho da
operacao, mas a disposicao de
trataravisibilidade do estoque
como um ativo estratégico, e
nao como um problema ope-
racional a ser administrado
no improviso. No varejo de
moda, essa escolha tem nome
e endereco. O inventario que
nao fechanuncafoiapenasum
dado: sempre foi um sintoma.

(*) Head da Selbetti Label Solutions.



